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Традиционно считается, что мар-кетинговая теория в мировом 
масштабе развивалась в течение двад-
цатого столетия поэтапно и последо-
вательно в полном соответствии с эво-
люцией рыночных отношений и това-
рообменных процессов. Бытует также 
мнение, что маркетинг в России полу-
чил признание и развитие только пос-
ле рыночных реформ конца ΧΧ века. 
В действительности становление тео-
рии и практики маркетинга в России 
имеет свою историю и националь-
ную специфику, которая отразилась 
не только в подходах и принципах 
ведения коммерческой деятельности, 
но и в соответствующих терминах и 
понятиях. Сравним основные пери-
оды формирования маркетинговых 
концепций в условиях западной и рос-
сийской экономик конца ΧΙΧ века и в 
течение ΧΧ века (табл. 1).
Поясним основные периоды раз-
вития маркетинга в России и факто-
ры, способствующие становлению его 
теории и внедрению в практику.
1. Промышленный этап (конец 
ΧΙΧ и начало ΧΧ века). Бурное раз-
витие российской промышленной 
индустрии, двигателем которой стало 
индустриальное развитие железнодо-
рожного строительства. В 90-е годы 
XIX в. Россия совершила гигантский 
скачок в экономическом развитии: 
объем промышленного производства 
увеличился в 2 раза; было построено 
железных дорог больше, чем за пред-
шествующие двадцать лет; сложились 
основные индустриальные районы 
страны [1]. 
В начале XX в. в России началось 
массовое распространение маржина-
лизма, науки о закономерностяхэко-
номических процессов на основе 
использования предельных величин. 
Центром исследований стал субъект 
с его потребностями и анализ зависи-
мостей между спросом, предложени-
ем и ценами, а акцент переместился с 
издержек на конечные результаты. 
Таким образом,если провести па-
раллель с соответствующим этапом 
развития маркетинга в США и Евро-
пе, который принято называть произ-
водственным, можно констатировать, 
что в России он также характеризо-
вался повышенным вниманием к про-
изводственным проблемам: продавали 
то, что сумели произвести. Маркетин-
говые инструменты, характерные для 
данного этапа: установление высоких 
таможенных пошлин на ввоз в стра-
ну готовой продукции, стимулирова-
ние ввоза капитала; использование 
таких коммуникаций, как реклама и 
меценатство для формирования обще-
ственного мнения и имиджа предпри-
ятий.
2. Новая экономическая поли-
тика (НЭП) (10-20- е годы ΧΧ века). 
В 1922 году была введена новая эко-
номическая политика (НЭП), основ-
ными элементами которой являлись: 
замена продразверстки продналогом; 
передача малых предприятий в арен-
ду частному капиталу; создание пред-
приятий со смешанной формой собс-
твенности.
Бурный ростторговли на потре-
бительском рынке России обусловил 
развитие деятельности по продви-
жению товаров и услуг, в частности, 
рекламного дела. К началу ΧΧ в. по-
явился новый вид российской торго-
вой рекламы - это брошюры, буклеты, 
каталоги с использованием фотосним-
ков. Публиковали рекламные объяв-
ления такие журналы, как «Торгов-
ля», «Торговля и жизнь», «Деловой 
будильник», «Искусство рекламиро-
вания». В Москве создается Конъюн-
ктурный институт, в рамках которого 
преподается маркетинг, Н. Кондратьев 
[4]создает теорию «деловых циклов», 
а на рынке используются современ-
ные маркетинговые и рекламные 
стратегии. Однако, с 1929 года, после 
введения распределительной системы 
и утверждения плановой экономи-
ческой модели, маркетинг полностью 
отрицается как научная дисциплина и 
рыночный инструмент.
3. Пореформенный период (с 
1945 по 1991 гг.). Экономическая 
система централизованного плани-
рования в СССР претерпевала зна-
чительные изменения. На различных 
этапах ее развития делались попытки 
внедрения элементов рыночного хо-
зяйствования. В 60-е, 70-е и 80-е годы 
маркетинговые функции стали реали-
зовываться в управление предприяти-
ями для решения задач автоматизации 
учета, финансов, снабжения и сбыта. 
Реклама, в частности, наружная, при-
менялась, в основном, для информиро-
вания и продвижения социально важ-
ных услуг. Ярчайшими ее примерами 
могут служить известные призывы: 
«Летайте самолетами Аэрофлота» и 
«Храните деньги в сберегательной кас-
се». Когда в 70-е годы СССР начал вы-
ходить на мировые рынки, необходимо 
было пересмотреть отношение к мар-
кетингу, и в ряде вузов было введено 
преподавание данной дисциплины.
В 1992-1998 г.г. в России проводи-
лись радикальные рыночные рефор-
мы. Особенность этого периода состо-
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Табл. 1. 
Сравнительная характеристика периодов развития маркетинговых концепций на Западе и в России
Периоды, развития 
маркетинга, традиционные 
длязападных экономик
Характерные черты 
для западных теорий 
маркетинга
Этап развития маркетинга  
в России
Характеристики этапов 
развития маркетинга  
в российских условиях
Производственный  
(конец ΧΙΧ и начало  
ΧΧ века)
Бурный процесс 
концентрации и слияния 
промышленного и 
финансового капитала.
Основное внимание 
уделяется массовому 
производству и решению 
проблем, связанных с его 
наращиванием.
Промышленный (конец 
ΧΙΧ и начало ΧΧ века) 
Концентрация промышленного 
производства. Формирование 
единого всероссийского 
рынка. Основное внимание 
уделялось переходу многих 
традиционных сфер 
промышленного труда на 
индустриальную основу.
Распространение в России 
экономической теории 
маржинализма,воснове 
которого стоял субъект 
с его потребностями.
Выделение посреднического 
предпринимательства.
Маркетинговые инструменты:
реклама и меценатство, как 
средства формирования 
общественного мнения.
Сбытовой (до 30-х годов)
Рост продукции товарной 
промышленности, 
развитие автостроения, 
электротехники, 
киноиндустрии. Развитие 
рынка и конкуренции.
Интенсификация 
сбытовой и 
коммуникационной 
политики бизнеса. 
В основе концепции 
лежит движение 
«изнутри наружу»,  
т.е. от интересов 
производства.
НЭП (20-е годы ΧΧ века)
В 1922 году была введена 
новая экономическая политика 
(НЭП), основным элементом 
которой явилосьразвитие 
торговли,использование 
рынка и различных форм 
собственности, привлечение 
иностранного капитала в 
форме концессий.
Рыночное формирование цены 
увязывается с изменением 
потребности в оцениваемом 
продукте.Появлениеновых 
видов российской торговой 
рекламы.Использование 
плановых и рыночных 
механизмов: легализация 
свободы торговли; право 
граждан на организацию 
промышленных и торговых 
предприятий. Интенсификация 
товарообменных процессов  
и рекламной деятельности.
Период перехода  
к маркетинговой 
(рыночной) концепции 
(вторая половина ХХ века) 
Интеграционные процессы: 
создание общих рынков в 
регионах мира, свободное 
движение товаров, лиц, 
капиталов и услуг. Мировой 
объём ВВП на душу 
населения вырос в 2,5 раза.
Используется подход 
«снаружи вовнутрь», 
отталкиваясь от рынка 
и ориентируясь на 
нужды потребителей, 
а также комплексные 
усилия маркетинга для 
увеличения прибыли 
за счет удовлетворения 
потребителей.
Пореформенный 
период (с 1945 по 1998 
гг.) Реформирование 
экономических отношений.
Попытки создания модели 
рыночного социализма. 
Радикальные рыночные 
реформы 90-х годов: 
либерализация розничных 
цен, либерализация внешней 
торговли, реорганизация 
налоговой системы и другие.
Внедрение различных 
классических концепций 
маркетинга в бизнес в 
зависимости от уровня 
развития рыночных 
отношений. Налаживание 
эффективных связей 
между производителями и 
потребителями. Обращение 
к покупательским запросам и 
формирование на их основе 
производственных программ. 
Выявление сильных и слабых 
сторон предприятий, чтобы 
развивать одни и исключить 
другие.
Современный период 
глобализации мировой 
экономики (нач. ХХl века)
Увеличение экономической 
взаимозависимости 
различных стран, рост 
международных обменов 
товарами, услугами, 
финансами, технологиями и 
появление общих проблем 
для различных регионов 
мира (экологической, 
продовольственной, 
демографической, 
миграционной и т.д.).
Возникновение ряда 
новых концепций, 
в том числе, 
социально-этичного 
маркетинга; маркетинга 
инноваций; маркетинга 
взаимодействий на 
основе информационных 
технологий; латерального 
и холистического 
направлений в 
маркетинге.
Период становления 
и развития рыночных 
отношений 0-е -10-е годы  
ХХl века
Становление и развитие 
рыночных институтов и 
инфраструктуры, рыночных 
финансовых механизмов и 
инструментов.Формирование 
моделисмешанной 
регулируемой экономики.
Обеспечениебаланса между 
рыночной эффективностью и 
социальной справедливостью.
Реализация в бизнесе 
смешанной концепции 
маркетинга с элементами 
производственной сбытовой, 
рыночной и социально-
этичной моделей. Привязка 
новых концепций к 
специфическим условиям 
российской экономики. 
Широко используется 
активный маркетинг (активная 
реклама, прямая почтовая 
рассылка и др.), и пассивный 
маркетинг (публикации в 
прессе о предприятии и 
достоинствах оказываемых  
им услуг).
яла в одновременном использовании 
всего разнообразия маркетинговых 
концепций: производственной, товар-
ной, сбытовой, рыночной, в зависи-
мости от степени адаптации коммер-
ческих и производственных структур 
к конъюнктурным условиям рынка.
При этом разные компании ис-
пользуют те концепции, которые 
соответствуют уровню развития со-
ответствующего рынка. К примеру, 
сырьевые компании, действующие на 
монопольном рынке, применяют кон-
цепцию маркетинга, использующую 
политику интенсификации производс-
твенных и сбытовых усилий, наращи-
вая объёмы реализации своей продук-
ции без особых усилий со стороны 
маркетинговых служб. В то же время 
компании, конкурирующие с импор-
тёрами, вынуждены прибегать к сов-
ременным инструментам маркетинга 
или идти в русле их бизнес-политики. 
Ещё более развитыми в плане марке-
тинга должны быть организации, ра-
ботающие в конкурентной среде. Это 
организации сферы платных услуг, 
в том числе, образования, здравоох-
ранения, бытовых и транспортных 
услуг и др. Эти структуры должны 
следовать современным принципам и 
использовать инструменты, присущие 
новейшим концепцияммаркетинга: 
социально-этической; маркетинга вза-
имоотношений; электронной коммер-
ции [5, 6]. Ещё более продуктивной 
должна быть бизнес-политика и ло-
гика фирм, действующих на иннова-
ционном рынке высокотехнологичной 
продукции [7, 8]. Сделать новую про-
дукцию конкурентоспособной можно 
только при внедрении маркетинга ин-
новаций, использующего холистичес-
кий и латеральный подходы; интра-
маркетинг и когнитивные воздействия 
на покупателей, а также генерируя 
конкурентные преимущества и владея 
ключевыми факторами успеха.
Таким образом, маркетинг в Рос-
сии, как и на Западе, развивался в 
течение ХХ века. Однако это разви-
тие шло неравномерными темпами, 
прерывалось войнами, революциями 
и политическими идеологиями. В те-
чение последних 25 лет в России изу-
чались, продвигались и внедрялись 
параллельно все концепции марке-
тинга. Российские учёные и практики 
внесли серьёзный вклад в развитие 
мировой экономической науки, в том 
числе, маркетинга.
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